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Selama sepuluh dekade terakhir, industri makanan dan minuman di 
Indonesia menghadapi kompetesi pesat karena selera konsumen yang terus 
berubah dan berkembang setiap harinya. Untuk menghadapi persaingan 
tersebut, perusahaan yang bergerak pada industri terkait perlu melakukan 
inovasi tertentu agar merek dan produk mereka dikenal lebih banyak orang. 
Salah satu industri makanan dan minuman di Kota Semarang yang secara 
kreatif melakukan inovasi untuk meningkatkan penjualannya adalah “origo 
coffee”. Dengan membentuk komunitas merek “origopeople”, “origo 
coffee” berusaha untuk memperkenalkan merek dan meningkatkan 
penjualan produk mereka dengan memanfaatkan peran dan pengaruh 
konsumen loyal yang tergabung dalam komunitas merek “origopeople”.  
Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui peran “origopeople” sebagai 
instrumen komunikasi pemasaran “origo coffee”. Jenis penelitian yang 
digunakan adalah penelitian deskriptif kualitatif, data utama yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data primer yang didapatkan melalui wawancara, 
observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan anggota 
komunitas “origopeople” secara tidak sadar berusaha untuk memasarkan 
produk dan merek “origo coffee” kepada masyarakat luas. Dengan 
mengadakan berbagai kegiatan yang melibatkan anggota “origopeople” 
seperti nongkrong, live music, ulang tahun merek, dan program CSR 
#ORIGODOGIVEGOOD”, pihak “origo coffee” berusaha untuk 
memberikan pengalaman positif kepada konsumen khususnya kepada 
anggota “origopeople”. Melalui kegiatan tersebut, anggota “origopeople” 
mendapatkan pengalaman positif terkait merek “origo coffee”. Sehingga, 
nantinya setiap anggota “origopeople” akan berusaha untuk menceritakan 
hal-hal yang baik terkait “origo coffee” kepada orang lain, baik secara 
langsung ataupun tidak langsung seperti dengan membuat konten positif dan 
menyebarkannya melalui sosial media.  
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In the last decade, Indonesia food and beverage industry experience 
rapid competition following consumer tastes and tren every day. To confort 
with that competition, the related industry needs to create some innovation 
to make their brand and product more recognizable by many people. One of 
the food and beverage industries in Semarang City that creatively does some 
innovation to increase their sales is “origo coffee”. By establishing brand 
community “origopeople”, the “origo coffee” team striving to introducing 
their brand and increasing their sales using “origopeople” member 
influence and participation. This research was conducted to understand the 
role of the community brand “origopeople” as a communication marketing 
instrument brand “origo coffee”.  
This research was done using a qualitative descriptive method, and the 
data for this research mainly from primary data obtained through an 
interview, observation, and documentation. The result of this research 
showed that “origopeople” unconsciously trying to introduce and 
promoting “origo coffee” and their product to the broader community. By 
helding some activity involving “origopeople” such as nongkrong, live 
music, birthday event, and CSR program called #ORIGODOGIVEGOOD. 
The “origo coffee” try to give some positive experience to their consumers, 
especially “origopeople”. So, in the near future, they will tell every good 
thing about “origopeople” to other people directly or indirectly, like by 
creating some positive content and post them using social media. 
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